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Iklan merupakan suatu bentuk komunikasi non personal yang bertujuan untuk 
mempengaruhi masyarakat atau khalayak. Iklan diakui sebagai cara yang efektif 
dalam menerapkan isi pesan baik seseorang maupun organisasi atau partai politik 
yang sasarannya jelas kepada masyarakat luas. Dalam dunia periklanan, terdapat 
seseorang yang menjadi menjadi sorotan publik, yaitu Hary Tanoesoedibjo. Hary 
Tanoesoedibjo selaku pimpinan MNC Group yang mencakup RCTI, Global TV, 
MNC TV, INews TV dan lainnya yang juga menjabat sebagai calon kandidiat 
Partai Perindo mengambil banyak keuntungan bagi dirinya dan partai politik yang 
dipimpinnya dengan memapang iklan secara terus menerus disetiap media televisi 
yang dia pimpin. Hal ini secara tidak langsung memancing persepsi masyarakat 
terutama sekali mahasiswa. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa 
baik persepsi masyarakat Uin Suska Riau terhadap tayangan iklan politik Partai 
Perindo di televisi MNC Group. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif 
kuantitatif dengan jumlah populasi sebanyak 148 mahasiswa. Dikarenakan jumlah 
populasi yang banyak, maka penulis mengambil 55% dari jumlah populasi untuk 
dijadikan sebagai sampel dalam penelitian, dengan demikian sampel dalam 
penelitian ini berjumlah sebanyak 81 responden. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan yaitu metode accidental sampling. Pengumpulan data melalui 
kuesioner, observasi dan dokumentasi. Analisis data pada penelitian ini yaitu 
menggunakan rumus persentase. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 
persepsi mahasiswa/i terhadap tayangan iklan Politik Partai Perindo di Televisi 
MNC Group berada dalam kategori baik. Artinya meskipun secara hukum iklan 
Perindo melanggar Pasal 11 P3 KPI tahun 2012 serta Pasal 11 ayat (1) dan ayat 
(2) SPS KPI tahun 2012, mahasiswa tetap memberikan persepsi yang baik 
terhadap iklan partai perindo yang ditayangkan di Televisi MNC Group, hal ini 
dikeranakan kurangnya perhatian mahasiswa terhadap tayangan-tayangan politik 
yang disiarkan oleh media Televisi. 
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Advertising is a form of non-personal communication that aims to influence the 
community or audience. Advertising is recognized as an effective way of applying 
the message content of both individuals and political organizations or parties with 
clear targets to the wider community. In the world of advertising, there is 
someone who is in the public spotlight, namely Hary Tanoesoedibjo. Hary 
Tanoesoedibjo as the leader of MNC Group which includes RCTI, Global TV, 
MNC TV, News TV and others who also served as candidates for the Perindo 
Party took many advantages for himself and the political parties he led by holding 
advertisements continuously in every television media he led. . This indirectly 
provoked public perception, especially students. This study aims to determine how 
well the perception of Uin Suska Riau's public towards Perindo political 
advertisement shows on MNC Group television. This research uses quantitative 
descriptive method with a population of 148 students. Due to the large population, 
the authors took 55% of the total population to serve as a sample in this study, 
thus the sample in this study amounted to 81 respondents. The sampling technique 
used is the accidental sampling method. Data collection through questionnaires, 
observation and documentation. Data analysis in this research is using the 
percentage formula. The results of this study indicate that students' perceptions of 
Perindo Party Political ad shows on MNC Group Television are in the good 
category. 
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A. Latar Belakang 
Di era globalisasi ini ilmu pengetahuan dan teknologi sangat memudahkan 
manusia untuk mengetahui perkembangan yang terjadi di dunia maupun di 
mancanegara dengan sangat cepat, sehingga media elektronik yang mempunyai 
jaringan atau network yang sangat luas dan mampu menyajikan gambar yang jelas 
bisa memberikan manfaat dan sumber pengetahuan serta hiburan bagi masyarakat. 
Media massa yang sangat sering sekali kita temui dan bahkan menjadi media yang 
sangat ampuh memberikan manfaat berupa informasi, hiburan serta pendidikan 
salah satunya yaitu Televisi. 
Media massa memberikan gambaran mengenai alat komunikasi yang 
bekerja dalam berbagai skala, mulai dari skala terbatas hingga dapat mencapai dan 
melibatkan siapa saja di masyarakat, dengan skala yang sangat luas. Istilah media 
massa mengacu kepada sejumlah media yang telah ada sejak puluhan tahun yang 
lalu dan tetap dipergunakan hingga saat ini seperti surat kabar, majalah, film, 
radio, televisi, internet dan lain-lain.
1
  
Perusahaan dalam era globalisasi seperti saat ini dituntut agar bisa 
menciptakan sebuah produk yang mampu bersaing dengan produk yang lain 
apabila ingin tetap bertahan dalam arus persaingan bisnis. Banyaknya pesaing 
baru yang bermunculan dengan strategi pemasaran yang baru pula akan membuat 
persaingan semakin ketat dan memanas. Suatu perusahaan dapat menjadi 
pemenang dalam perusahaan bisnisnya apabila perusahaan mampu menjaring 
pelanggan sebanyak-banyaknya dan sudah tentu perusahaan tersebut dapat 
memperoleh keuntungan yang lebih besar. Salah satunya yang paling sering 
dijumpai yaitu iklan. Dalam strategi pemasaran modern, keberadaan iklan sudah 
menjadi tuntutan yang tidak dapat dihindari demi sebuah produk yang ditawarkan 
agar mendapat perhatian dalam kehidupan masyarakat. Dari sisi konsumen, iklan 
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sendiri dipandang sebagai suatu media penyedia informasi tentang kemampuan, 




Iklan sebagai cara yang efektif  dalam menerapkan isi kampanye partai 
politik yang sasarannya jelas kepada masyarakat luas, iklan di media masa seperti 
televisi lebih kuat dalam daya penekanan dibandingkan dengan iklan melalui 
spanduk ataupun poster. Dengan efektifitas yang besar membuat televisi tidak 
tergantikan dalam mengarahkan persepsi publik. Media televisi dapat membentuk 
kepercayaan terhadap publik, karenanya iklan dalam konteks politik sudah 
seharusnya menjadi keperluan dalam kampanye politik. 
Hal tersebut tidak disia siakan oleh Pemimpin dalam pertelevisian swasta 
yaitu Hary Tanoesoedibjo dalam memberikan informasi yang sebanyak 
banyaknya tentang dirinya sebagai calon kandidat dan memeberikan isu yang 
positif demi mempengaruhi persepsi publik tentang dirinya, sebagai pimpinan 
MNC Group yang mencakup RCTI, Global TV, MNC TV, INews TV dan 
lainnya, membuat keuntungan bagi dirinya dan partai politik yang di pimpinnya 
yaitu partai Perindo dengan menggunakan media media yang di pimpinnya, Hary 
Tanoesoedibjo mengiklankan iklan politiknya secara terus menerus disetiap media 
televisi yang dia pimpin. 
Iklan politik yang terus menerus ditayangkan Hary Tanoesoedibjo dan 
timnya membuat dirinya sedikit banyak telah dijadikan sebagai figur atau pusat 
perhatian masyarakat di Indonesia dalam hal menentukan sosok kandidat 
pemimpin di masa yang akan datang. Sebagai politisi baru Hary Tanoesoedibjo 
tidak berpikiran apa dampak dari iklan poltik yang ditayangkan secara 
berkelanjutan dan penempatan iklan yang kadang tidak pas dalam konteks politik 
bermasyarakat.  
Seringnya muncul iklan politiknya disela jeda komersial dan juga diserial 
film anak anak membuat iklan tersebuat tidak relevan dalam sudut pandang 
undang undang penyiaran, MNC Group secara terang terangan telah melanggar 
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Pedoman Perilaku Penyiaran dan Standar Program Siaran (P3 & SPS) yang 
dilakukan dalam Siaran Iklan Partai Perindo. 
Iklan Perindo  melanggar Pasal 11 P3 KPI tahun 2012 serta Pasal 11 ayat 
(1)dan ayat (2)SPS KPI tahun 2012. Bahwa Program siaran wajib dimanfaatkan 
untuk kepentingan publik dan tidakuntuk kepentingan kelompok tertentu 
danProgram siaran dilarang dimanfaatkan untuk kepentingan pribadi 
pemiliklembaga penyiaran bersangkutan dan/atau kelompoknya. 
Selain itu, merujuk pada pasal 36 ayat (4) Undang-Undang nomor 32 
tahun 2002 tentang Penyiaran, isi siaran wajib dijaga netralitasnya dan tidak boleh 
mengutamakan kepentingan golongan tertentu.
3
 
Menurut data dari Adstensity, sebuah platform yang menghitung intensitas 
dan nominal iklan yang tampil di stasiun TV besar di Indonesia mengungkapkan 
bahwa iklan politik partai Perindo terhitung dari 13 April hingga 12 Mei, 213 
iklan muncul di RCTI, 220 di MNC TV dan 220 di Global TV. Dengan slot iklan 
yang mencapai 220-an itu, maka jika dirata-rata, setiap harinya iklan Perindo 
muncul sekitar 8-10 kali di masing-masing televisi milik Hary Tanoesoedibjo. 
Jika di jumlah keseluruhan iklan ada  443 kali tayang di MNC Grup. 
Akan tetapi Perindo tidak hanya mengkampanyekan di stasiun TV MNC 
Grup saja. Dalam periode 13 April-12 Mei 2017, iklan Perindo enam kali tayang 
di TVRI, tiga kali di Kompas TV dan sekali di SCTV. Jika dikalkulasi dalam 
rupiah, termasuk me-rupiah-kan iklan-iklan Perindo di MNC Grup, Harry 
Tanoesoedibjo diperkirakan mesti merogoh kocek sekitar Rp61 miliar.
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Dengan adanya pelanggaran yang dilakukan oleh iklan partai Perindo 
membuat adanya kejanggalan dan kesalahan dalam prosedur mengiklankan partai 
Perindo tersebut peneliti disini tertarik ingin mengkaji penelitian dengan judul 
“Persepsi Mahasiswa Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau 
terhadap Tayangan Iklan Politik Partai Perindo di Televisi MNC Group”. 
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B. Penegasan Masalah 
Untuk menghindari kesalahpahaman dari judul penelitian ini, maka penulis 
akan menjelaskan beberapa istilah yang sangat perlu agar tidak terjadi penafsiran 
ganda yang dapat mengelirukan istilah tersebut, yakni sebagai berikut : 
1. Pesepsi 
Persepsi adalah stimulus yang diindera itu oleh individu menyadari, mengerti 
tentang apa yang di indera itu. Dan juga persepsi ialah proses, internal yang 
memungkinkan kita memilih, mengorganisasikan, dan menafsirkan 









3. Iklan Politik 
Iklan merupakan suatu bentuk komunikasi non personal yang menyampaikan 
informasi berbayar sesuai dengan keinginan intitusi/sponsor tertentu melalui 
media massa yang memengaruhi khalayak agar membeli produk atau jasa.
7
 
Dengan kata lain iklan politik adalah iklan yang berisikan informasi dari para 
intitusi politik dalam memberikan image positif untuk dikonsumsi publik.   
4. Partai Perindo 
Partai Persatuan Indonesia yang disingkat Perindo, yang dipimpin oleh Harry 
Tanoesoedibjo pengusaha sebagai pemilik MNC Grup, sebuah perusahaan 
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1. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan dari uraian latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya, 
maka beberapa hal yang muncul terkait dengan Persepsi Mahasiswa Universitas 
Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau terhadap Tayangan Iklan Politik Partai 
Perindo di Televisi MNC Group adalah: 
a. Bagaimana Perepsi Mahasiswa Universitas Islaam Negeri Sultan Syarif kasim 
Riau terhadap Iklan Politik Partai Perindo. 
b. Apa dampak positif dan negatif mengenai Iklan Partai Perindo. 
c. Apakah Iklan Politik Partai Perindo mempunyai pengaruh terhadap Persepsi 
Mahasiswa. 
2. Batasan Masalah 
Batasan masalah yang akan diteliti adalah: 
a. Pada penelitian ini penulis membatasi masalah hanya pada Persepsi 
Mahasiswa Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau terhadap 
Tayangan Iklan Politik Partai Perindo di Televisi MNC Group.  
b. Mahsiswa yang penulis jadikan sebagai sampel dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa Broadcasting Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Suska Riau 
tahun 2016. 
3. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang diatas rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 
seberapa baik persepsi mahasiswa Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 
Riau terhadap tayangan iklan politik partai perindo di televisi MNC Group? 
D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas, tujuan penelitian 
ini adalah: Untuk  megetahui seberapa baik persepsi mahasiswa Universitas Islam 
Negeri Sultan Syarif Kasim Riau terhadap tayangan iklan politik partai perindo di 






2. Kegunaan Penelitian 
a. Secara teoritis 
Peneliti berharap agar penelitian ini dapat bermamfaat dan memberikan 
wawasan pengetahuan tentang ilmu komunikasi, terkhusus mengenai teori 
Stimulus-Organism-Respons yang meneliti tentang persepsi mahasiswa 
terkait iklan politik partai perindo 
b. Secara praktis 
1) Penelitian ini sebagai syarat menyelesaikan studi Strata Satu (S1), di 
Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 
2) Memberikan mamfaat bagi mahasiswa untuk mengambil hal positif dan 
negatif tentang Iklan Perindo 
3) Bagi penelitian yang selanjunya diharapkan dapat menjadi referensi atau 
bahan masukkan untuk penelitian berikutnya yang berkenaan masalah 
persepsi mahasiswa terhadap Iklan Perindo 
4) Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi stasiun 
televisi yang menayangkan iklan iklan politik yang bermutu dan 
sewajarnya sebagaimana tayangan iklan yang lainnya. 
E. Sistematika Penulisan 
Agar mengetahui secara jelas keseluruhan terhadap penelitian ini, dapat 
ditulis susunan sistematika penulisan sebagai berikut: 
BAB I : PENDAHULUAN  
Dalam bab ini berisikan mengenai latar belakang masalah, 
penegasan istilah, rumusan masalah, tujuan dan kegunaan 
penelitian, serta sistematika penulisan. 
BAB II  :  TINJAUAN PUSTAKA 
Dalam bab ini berisikan mengenai kajian teori dan kajian 







BAB III  : METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini berisikan tentang jenis dan pendekatan penelitian, lokasi 
dan waktu penelitian, populasi dan sampel, teknik pengumpulan 
data, validitas data, serta teknik analisis data. 
BAB IV  : GAMBARAN UMUM 
Gambaran umum lokasi penelitian di Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan Sarif Kasim Riau 
Pekanbaru 
BAB V : HASIL DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisikan tentang hasil penelitian dan pembahasan 
BAB VI : PENUTUP 
Bab ini berisikan kesimpulan dan saran, kesimpulan 
diperoleh dari hasil penelitian berdasarkan permasalahan dan 
tujuan penelitian. Bab ini juga berisikan saran-saran penulis 
yang ditarik berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dan 










A. Kajian Teori 
1. Persepsi 
Persepsi (dari bahasa Latin perceptio, percipio) adalah tindakan 
menyusun, mengenali, dan menafsirkan informasi sensoris guna memeberikan 
gambaran dan pemahaman tentang lingkungan.  
Persepsi adalah pemaknaan atau arti terhadap informasi         
(energi/stimulus) yang masuk kedalam kognusi manusia. Persepsi adalah 
pengalaman tentang objek, peristiwa atau hubungan hubungan yang di peroleh 
dengan menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan. Persepsi ialah 
menafsirkan kepada stimulus inderawi (sensory stimuli). Sensasi adalah bagian 
dari persepsi, meskipun demikian, menafsirkan makna informasi inderawi tidak 
hanya melibatkan sensasi tetapi juga atensi (perhatian), ekspetasi, motivasi dan 
memori.
9
Menurut Levitt persepsi dalam arti sempit adalah penglihatan, 
bagaimana cara orang melihat sesuatu. Sedangkan dalam arti luas pandangan atau 




Sedangkan menurut Desiderato yang di jelaskan oleh jalaludin Rakhmat 
persepsi adalah pengalaman tentang objek, peristiwa, atau hubungan hubungan 
yanga di peroleh dengan menyimpulkan informasi dan menjelaskan pesan. 
Persepsi ialah memberikan makna terhadap stimuli inderawi.
11
 
Persepsi berkaitan dengan cara individu untuk mengenali dunia luar 
dengan menggunakan alat inderanya dan bagaimana cara individu mengenali 
dirinya sendiri, hal tersebut berkaitan dengan persepsi. Proses penginderaan akan 
selalu terjadi setiap saat, pada waktu individu menerima stimulus melalui alat 
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inderanya, melalui reseptornya. Alat indera merupakan penghubung antara  
individu dengan dunia luarnya.
12
 
Untuk melihat persepsi mahasiswa dan kaitannya dengan penelitian ini 
dapat dijabarkan mengggunakan Model Teori Stimulus Organisme Respons atau 
teori S-O-R, teori ini berasal dari psikologi. objek material dari psikolog dan ilmu 
komunikasi sama-sama manusia yang jiwanya meliputi komponen-komponen: 
sikap, opini, prilaku, kognisi, afeksi dan konasi.Dalam mempelajari sikap yang 
baru ada tiga variabel penting yang menunjang proses belajar tersebut yaitu 
perhatian, pengertian dan penerimaan. 
Adapun istilah dari Stimulus Organisme Respon adalah sebagai berikut: 
a. Stimulus (S) 
Stimulus adalah segala sesuatu yang meransang terjadinya kegiatan belajar, 
seperti pikiran, perasaan atau aspek lain yang dapat ditangkap melalui alat 
indera. 
b. Organisme (O) 
Organisme adalah badan yang hidup, sudah berati manusia atau dalam istilah 
komunikan. sehingga unsur organisme dalam teori ini adalah receiver 
(penerima pesan).Bagian dari organisme dalam hal ini terdiri dari: 
1) Perhatian 
Untuk menyadari atau mengadakan persepsi diperlukan adanya 
perhatian, yaitu merupakan langkah pertama sebagai satu persiapan 
dalam rangka mengadakan persepsi.Perhatian merupakan pemusatan atau 





Pengertian adalah proses mental ketika stimuli atau rangkaian stimuli 
menjadi menonjol dalam kesadaran pada saat stimuli lainnya melemah, 
perhatian terjadi bila kita mengkonsentrasikan diri pada dalah satu alat 
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Adanya penerimaan hal-hal baru di sekitarnya tanpa mereka sadari 
perubahan pola pikir, faktor-faktor struktural semata-mata berasal dari 




c. Respon (R) 
Respons adalah reaksi yang dimunculkan sensori yang sedamg mengikuti 
proses belajar, dapat pula berupa pikiran, perasaan atau gerakan/ tindakan.
16
 
Gambar 2.1 Teori S-O-R 
 





2. P3 dan SPS KPI tahun 2012 ( Bab VII Perlindungan kepentingan publik) 
dan UU No.32 tahun 2002 ( tentang penyiaran) 
Merujuk terhadap poin masalah yang telah dilakukan oleh Perindo berikut 
beberapa penjelasan apa saja yang di langgar oleh stasiun MNC Group dalam hal 
ini :  
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Pasal 11 : 
a. Lembaga penyiaran wajib memeperhatikan kemanfaatan dan perlindungan 
untuk kepentingan publik. 
b. Lembaga penyiaran wajib menjaga independensi dan netralitas isi siaran 
dalam setiap progam siaran.
17
 
Pasal 36 ayat 4 : 




3. Televisi sebagai media iklan 
Iklan di media televisi bertujuan untuk memperkenalkan produk barang 
atau jasa, kemudian memotivasi dan mempersuasi para pemirsa.kemudian pihak 
televisi mengambil keuntungan dalam iklan tersebut untuk mendapat penghasilan 




a. Kesan realistik 
Karena sifatnya yang visual dan mempunyai kombinasi warna warna, suara 
dan gerakan, maka iklan tampak hidup dan nyata. 
b. Masyarakat lebih tanggap 
Karena iklan televisi sering  dilihat dirumah dalam suasana santai maka 
masyarakat lebih siap memberikan perhatian. 
c. Repetisi pengulangan 
Iklan yang ditayangkan berulang kali membuat masyarakat memungkinkan 
menyaksikan iklan yang dapat membangkitkan pengaruh iklan. 
d. Adanya pemeliharaan area siaran dan jaringan kerja 
Pengiklan dapat menayangkan iklannnya di banyak stasiun televisi sekaligus. 
e. Positoning 
Akibat perkembangan ekonomi dan teknologi informasi membuat konsumen 
dipaksa mengingat jutaan perusahaan, produk, jasa diluar batas kemampuan 
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konsumen. Hal ini tidak mudah, sebab menyangkut opini bagaimana 
menyakinkan calon pembeli bahwa produk tersebut berada dibenak khalayak. 
Televisi adalah salah satu alat elektronik yang menjadi salah satu 
kebutuhan primer bagi manusia. Tidak melihat televisi sehari dapat membuat kita 
ketinggalan informasi. televisi sebagai media yang digunakan secara luas dan 
merupakan media yang ditujukan kepada masyarakat secara serempak keseluruh 
masyarakat yang dapat mengaksesnya. 
Menurut Ferbey dalam bukunya”How to produce succesful advertising” 
televisi adalah media yang disukai pengiklan nasional karena akibat yang 
ditimbulkan yaitu mudah dilihat kemampuannya mendemonstrasikan sesuatu dan 
kemampuannya menceritakan sesuatu. 
20
 
4. Iklan  
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling di kenal dan 
paling banyak dibahas oleh orang, hal ini memungkinkan karena daya jangkaunya 
yang luas. Iklan juga menjadi instrument promosi yang sangat penting, khususnya 
bagi perusahaan yang memproduksi barang atau jasa yang di tujukan kepada 
masyrakat luas. 
Menurut Otto Klepper iklan dan advertising berasal dari bahasa latin, 
advere berarti mengoperkan pikiran dan gagasan kepada pihak lain. Dunn dan 
Barban menuliskan bahwa iklan merupakan bentuk kegiatan komunikasi non 
personal yang disampaikan lewat media dengan membayar ruang yang 
dipakainya, untuk menyampaikan pesan yang bersifat membujuk(persuasif) 




Allo Liliweri menuliskan iklan merupakan bentuk penyampaian pesan 
sebagaimana kegiatan komunikasi lainnya. Secara lengkap ia menuliskan bahwa 
iklan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai kekuatan sangat 
penting sebagai alat pemasaran yang membantu menjual barang, memberikan 
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Secara kondisional iklan berfungsi memberikan pemahaman tentang suatu 
produk, serta sebagai mediasi dalam membujuk konsumen untuk membeli dan 
mencoba produk yang ditawarkan. Seperti hanya iklan politik yang terdapat pesan 
politik didalam iklannya di upayakan agar kebutuhan konsumen yang disebut 
pemilih dalam iklan politik dapat tercapai. 
Menurut Bovee, iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan empat kategori 
yaitu : 
a. Berdasarkan taget audiens pemakai iklan atau bisnis seperti industrial, 
perdagangan, profesional dan pertanian 
b. Wilayah geografis, baik internasional, nasional, regional maupun lokal 
c. Penggunaan media media cetak (koran, majalah), media elektronik (radio, 
televisi), media luar rumah (poster, bulletin). 
Menurut Brian Mc Nair, iklan politik adalah, “The purchase and the use of 
advertising space, paid for commercial rates, in order to transmit political 
messages to mass audience”. Jika melihat dari tujuan, maka tujuan utama dari 
iklan politik adalah informatif-persuasif. Periklanan politik menginformasi-kan 
kepada pemilih bahwa dengan memilih kandidat atau partai tertentu maka kualitas 
hidup mereka bisa berubah. Selain itu iklan politik juga dapat menciptakan 
persaingan antar peserta pemilu. 
Iklan politik adalah iklan yang berisi tentang hal yang bersangkutan 
dengan kehidupan politik, misalnya tentang partai politik, demokrasi, pemilihan 
pejabat pemerintah, pemilihan anggota legislatif, pemilihan anggota DPD, 
kekuasaan negara dan sebagainya. Iklan politik umumnya dilakukan oleh para 
politisi atau intitusi yaitu pemerintah dan partai politik. Iklan politik seringkali 
kita temui pada saat-saat menjelang pemilihan umum Presiden dan wakil 
Presiden, Gubernur dan wakil Gubernur, Walikota dan wakil Walikota, Bupati 
dan wakil Bupati dan kegiatan- kegiatan politik lainnya. 
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Iklan politik merupakan iklan yang tidak dapat dikategorikan menjadi 
iklan layanan masyarkat atau iklan komersial karena iklan politik tidak menjual 
barang ataupun jasa dalam iklannya. Iklan politik ditujukan untuk mendapat 
simpati dari masyarakat saat menjelang pemilu dengan mengadakan kampaye 
pemilu.  
Robert membagi iklan politik menjadi empat macam yaitu: 
a. Iklan serangan, yang ditujukan untuk mendiskreditkan lawan 
b. Iklan argumen, yang memperlihatkan kemampuan para kandidat dalam 
mengatasi masalah masalah yang mereka hadapi 
c. Iklan ID, yang memberikan pemahaman kepada masyarakat siapa sang 
kandidat sebenarnya 




Iklan politik dapat dikategorikan dalam beberapa kelompok: 
a. Iklan primitif, dibuat pada masa lalu dengan teknik yang masih sederhana 
b. Talking heads, menyoroti sebuah isu dan menyakinkan bahwa seorang 
kandidat akan mampu menangani isu tersebut 
c. Iklan negatif, menyerang kebijakan kandidat atau partai lawan 
d. Iklan konsep, menggambarkan ide besar para kandidat atau partai 
e. Cinema verite, kejadian sehari hari antara kandidat dengan rakyatnya  
f. Iklan kesaksian, kesaksian terhadap kandidat atau partai dari orang biasa atau 
orang terkenal 
g. Reporter netral, laporan mengenai kandidat atau partainya dan membiarkan 
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B. Kajian Terdahulu 
Ada beberapa kajian dan penelitian terdahulu yang sesuai dengan 
penelitian ini, beberapa penelitian itu seperti yang dilakukan Yola Novela tahun 
2014 tentang “Persepsi Masyarakat terhadap Perempuan dalam Iklan Perfum 
AXE diTelevisi (Studi Masyarakat Dusun tiga Kelurahan Pagaruyuang Kec 
Tapung)”Adapun hasil dalam penelitian ini yaitu terdapat perbedaan persepsi 
yang signifikan pada masyarakat Dusun 3 Kelurahan Pagaruyung Kecamatan 
Tapung terhadap perempuan iklan parfum axe ditelevisi, hal ini terlihat dari uji “t” 
pada setiap indikator yang diperoleh menunjukkan kesignifikannya dan faktor-
faktor yang mempengaruhi persepsi masyarakat Dusun 3 Kelurahan Pagaruyung 
Kecamatan Tapung terhadap iklan parfum axe ditelevisi adalah faktor objek 
persepsi, usia responden, dan pendidikan.
25
Kemudian penelitian oleh 
Nur Fadilah tahun 2010 dengan judul “Pengaruh Iklan Politik Terhadap 
Perilaku Memilih Masyarakat Pengrajin Tas dan Sepatu pada Pilkada Sidoarjo”. 
Jurnal Riview Politik IAIN Sunan Ampel Surabaya (Volume 03, No. 01 Tahun 
2013). Adapun hasil dari penelitian ini ialah Penelitian ini menunjukkan bahwa 




Suyanto Kahar tahun 2014 dengan judul “Pencitraan Politik Partai Nasdem 
melalui Iklan di Televisi”.jurnal Humanity Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Muhamadiyah Maluku Utara (Volume 09, No. 02 Tahun 2014). 
Adapun hasil dalam penelitian ini  diantaranya mengungkapkan bahwa partai 
NasDem mengajak publik bergabung bersama dalam melakukan perubahan dalam 
penegakan hukum yang adil dan beradap. Partai NasDem adalam partai yang 
pesimis dengan keadaan negara saat ini yakni Indonesia sedang mengalami 
keterpurukan pada semua sektor dalam rangka melakukan proses pencitraan 
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politik partai, khalayak juga membaca citra partainya secara berbeda berdasarkan 
subyektivitas mereka, baik berdasarkan pengalaman danasosiasi yang dibawa atau 
karena adanya pengaruh setting dimana citra tersebut muncul. Dengan demikian 
khalayak dalam menilai citra politik partai NasDem ada yang positif dan ada yang 




Dalam penelitian diatas mengkaji bagaimana persepsi masyarakat terhadap 
iklan dan juga perilaku yang dilakukan masyarakat serta pendapat masyarakat 
melihat iklan yang ditayangkan oleh televisi. Oleh karena itupeneliti disiniingin 
mengkaji penelitian dengan judul persepsi mahasiswa jurusan ilmu komunikasi 
konsentrasi broadcasting UIN SUSKA Riau terhadap tayangan iklan Perindo di 
stasiun televisi MNC Group. Dengan tujuan diadakan penelitian tersebut untuk 
mengetahui secara pasti bagaimana dan sejauh mana persepsi mahasiswa jurusan 
ilmu komunikasi konsentrasi broadcasting UIN SUSKA Riau terhadap Tayangan 
Iklan Politik Perindo di stasiun televisi MNC Group. 
Metode yang digunakan kualitatif dan Teori yang digunakan dalam 
penelitian ini ialah teori Stimulus Organisme Respons, yaitu model komunikasi 
yang dimodifikasi oleh De Fleur dengan memasukkan unsur organisme untuk 
membahas komunikasi massa yang pengaruhnya terhadap orang perorangan. 
28
 
C. Konsep Operasional 
Konsep operasional adalah yag digunakan untuk menjelaskan konsep teori 
dalam penelitian ini yaitu tentang Persepsi Mahasiswa Universitas Islam Negeri 
Sultan Syarif Kasim Riau terhadap Tayangan Iklan Politik Partai Perindo di 
Televisi MNC Group. Agar penelitian ini terarah dan dapat dilaksanakan 
dilapangan melalui metode yang ada. 
Variabel yang diteliti di ambil dari teori Stimulus-Organisme-Respon. 
Stimulus adalah rangsangan yang diberikan dari komunikan kepada komunikator, 
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baik melalui pesan verbal maupun nonverbal. Sedangkan Organisme adalah yang 
menerima stimulus tersebut. Dan respon merupakan tanggapan atau umpan balik 
komunikan dari menafsirkan pesan atau tanggapan dari suatu pesan yang telah 
disampaikan. 
Berdasarkan latar belakang kerangka teori diatas, maka penulis 
merumuskan konsep operasional sebagai tolak ukur yang jelas dan spesifik untuk 
mempermudah memahami variabel dan kajian ini. Untuk mengetahui persepsi 
mahasiswa jurusan ilmu komunikasi konsentrasi broadcasting UIN Suska Riau 
terhadap tayangan iklan Perindo di stasiun televisi MNC Group, maka dapat 
diukur dengan indikator-indikator berikut : 
Tabel 2.1 
Konsep Operasional 
Variabel Indikator Deskriptor 




1. Mahasiswa menonton iklan Perindo 
2. Adanya ketertarikan dalam iklan Perindo 
3. Mengetahui informasi yang terdapat dalam 
iklan Perindo 
4. Memberikan pengetahuan kepada mahasiswa 
5. Iklan Perindo memperlihatkan pentingnya 
sosialisasi kepada masyarakat 










3. Penerimaan    
1. Memperhatikan iklan Perindo dengan baik 
2. Mengerti pesan verbal iklan Partai Perindo 
3. Mengerti isi pesan visual Partai Perindo 
4. Mempunyai perhatian terhadap iklan Perindo 
5. Iklan Perindo lebih bagus dari iklan Partai 
lain 
 
1. Tertarik dengan partai karena adanya iklan 
2. Layak ditayangkan 
3. Mengubah persepsi terhadap partai 
4. Sesuai dengan konteks periklanan 
5. Memahami iklan dengan baik 
 
1. Setuju dengan tayangan iklan Perindo 
2. Pesan iklan dapat diterima 
3. Mendapatkan banyak pengatahuan 
4. Adanya citra positif dalam iklan tersebut 






Respon Hasil  1. Terbentuknya citra positif 
2. Menggunakan metode iklan yang mudah 
dipahami 
3. Mendengarkan dan melihat sungguh-
sungguh iklan Perindo 
4. Sepaham dengan iklan Partai Perindo 
5. Iklan partai Perindo tidak melanggar aturan 
KPI 
6. Iklan Partai Perindo tidak memanfaatkan 
media untuk kampanye 
7. Tidak layak di beri sanksi karena 
memanfaatkan MNC Group untuk 
kepentingan kelompok tertentu 
8. Memperlihatkan kemampuan kandidat dalam 
mengatasi masalah di masyarakat 
9. Memberikan pemahaman kepada masyarakat 
tentang kandidat sebenarnya 
10. Mendoktrin masyarakat mengeai kandidat 
atau partainya dan membiarkan masyarakat 
memberi penilaian sendiri 
 
Dengan berpatokan teori S-O-R dalam hal ini Mahasiswa yang 
menyaksikan Iklan Politik Partai Perindo tanpa mereka sadari Iklan yang mereka 
lihat di televisi mempengaruhi perilaku serta pola pikir mereka. 
D. Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan diatas terdapat 
hipotesis sebagai berikut: 
1. Hipotesis Kerja/alternatif (Ha) 
Adanya persepsi baik mahasiswa terhadap tayangan iklan perindo di stasitun 
televisi MNC Group 
2. Hipotesis Nol (H0) 
Tidak adanya persepsi baik mahasiswa terhadap tayangan iklan perindo di 








A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 
Jenis penelitian meggunakan deskriptif kuantitatif. Riset ini 
menggambarkan realitas yang sedang terjadi tanpa menjelaskan hubungan 
antarvariabel. Kuantitatif adalah riset yang menggambarkan atau menjelaskan 
suatu masalah yang hasilnya dapat digeneralisasikan. Periset lebih mementingkan 
aspek keluasan data sehingga data atau hasil riset dianggap merupakan 
representasi dari seluruh populasi. Semua objek harus objektif dan periset dituntut 
memisahkan diri dari data.
29
 
Metode yang peneliti gunakan adalah metode survei. Survei adalah metode 
dengan menggunakan kuisioner sebagai instrumen pengumpulan datanya. 
Tujuannya untuk memperoleh informasi tentang sejumpah responden yang 
dianggap mewakili populasi tertentu.
30
 
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas 
Islam Negeri Sultan Sarif Kasim Riau. Waktu penelitian dimulai dari bulan 
Februari sampai Agustus 2019. 
C. Sumber Data 
Adapun sumber data dalam penelitian yang akan dilakukan adalah sebagai 
berikut: 
1. Data Primer, diperoleh berdasarkan angket atau kuisioner yang disebarkan 
kepada Mahasiswa Broadcasting Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN 
Suska Riau Tahun 2016. 
2. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh sebagai pelengkap yaitu berupa 
kepustakaan, dokumen-dokumen yang penulis dapatkan di Fakultas Dakwah 
dan Komunikasi UIN Suska Riau. 
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D. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi sebagai keseluruhan objek atau fenomena yang diteliti. Populasi 
adalah semua bagian atau anggota dari objek yang akan diamati. Populasi berupa 
orang, benda, objek, peristiwa, atau apa pun yang menjadi objek dari survei. Dan 
populasi ditentukan oleh topik dan tujuan survei. Populasi dalam penelitian ini 
yaitu Mahasiswa Broadcasting Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Suska 
Riau Tahun 2016 yang berjumlah 148 mahasiswa/i. 
2. Sampel 
Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada dalam populasi.
31
 Penentuan pengambilan sampel tersebut sesuai 
dengan pendapat Arikunto yang menyatakan apabila populasi kurang dari 100 
orang maka lebih baik diambil semua hingga penelitiannya merupakan penelitian 
populasi. Sementara itu jika jumlah subjeknya besar dapat diambil antara 10-15% 
atau 20-55% atau lebih tergantung sedikit banyaknya dari : 
a. Kemampuan peneliti dilihat dari waktu, tenaga dan dana. 
b. Sempit luasnya wilayah pengamatan dari setiap subyek, karena hal ini 
menyangkut sedikitnya dana. 
c. Besar kecilnya resiko yang ditanggung oleh peneliti untuk peneliti yang 




Dikarenakan jumlah populasi yang banyak, maka penulis mengambil 55% 
dari jumlah populasi untuk dijadikan sebagai sampel dalam penelitian, dengan 
demikian sampel dalam penelitian ini berjumlah sebanyak 81 responden.   
3. Teknik Penarikan Sampel 
Teknik penarikan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
accidental sampling yaitu metode pengambilan sampel dengan memilih sampel 
dari orang atau unit yang mudah dijumpai.
 33
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Dari sampel yang ada, peneliti akan memberikan kuesioner yang sudah 
dipersiapkan untuk mahasiswa/i Broadcasting Fakultas Dakwah dan Komunikasi 
UIN Suska Riau. Penulis melakukan penyebaran kuesioner di area Fakultas 
Dakwah dan Komunikasi UIN Suska Riau. Selain itu untuk mempermudah 
penulis dalam mendapatkan responden, dalam hal ini penulis juga memasuki 
beberapa kelas broadcasting untuk menyebarkan kuesioner yang telah penulis 
buat.  
E. Teknik Pengumpulan Data 
Adapun teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Kuisioner 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam riset ini adalah kuisioner 
(angket). Kuisioner adalah suatu bentuk teknik pengumpulan data yang dilakukan 




Selanjutnya yaitu observasi yaitu metode pengumpulan data yang 
digunakan untuk melihat interaksi (perilaku) dan percakapan apa yang terjadi 
diantara subjek yang ingin di riset. Sehingga keunggulan metode ini adalah data 
yang dikumpulkan dalam dua bentuk: interaksi dan percakapan.
35
 Observasi 
adalah kegiatan keseharian manusia dengan menggunakan pancaindra mata 





Dokumentasi adalah metode yang digunakan untuk menelusuri data 
Historis yang ada dalam bentuk surat, catatan harian, dan laporan ataupun 
dokumen foto, CD dan hardisk/film.
37
 Dokumentasi pada penelitian ini 
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merupakan data sekunder yang diperoleh berdasarkan buku-buku, literatur dan 
kepustakaan lainnya seperti artikel, internet, dan dokumen-dokumen lain yang 
berhubungan dengan permasalahan yang diteliti. 
F. Uji Validitas 
1. Uji Validitas  
Uji validitas adalah ketepatan atau kecermatan suatu instrumen dalam 
mengukur apa yang ingin diukur. Uji validitas diperoleh dengan cara 
mengkorelasi setiap skor indikator dengan total skor indikator variabel. Kemudian 
hasil korelasi dibandingkan dengan nilai kritis 0,30. Pengukuran dikatakan valid 
jika nilai corelation berada di atas nilai kritis 0,30.
38
 
2. Uji Reabilitas 
Uji realibilitas artinya memiliki sifat dapat dipercaya. Dengan kata lain, 
suatu alat ukur memiliki reliabilitas bila hasil pengukurannya relatif konsisten 




Untuk uji reliabelitas digunakan Teknik Alpha Cronbach, dimana suatu 
instrumen dapat dikatakan handal (reliabel) bila memiliki koefisien keandalan 
atau alpha sebesar 0,6 atau lebih. 
G. Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode deskriptif kuantitatif 
persentase yaitu analisis yang menggunakan tabel yang selanjutnya dijelaskan 
dalam bentuk kalimat-kalimat. Metode deskriptif kuantitatif persentase adalah 
dengan cara menggambarkan fakta dan gejala yang ada di lapangan dan kemudian 
dapat dipahami secara jelas kesimpulan akhirnya dengan menggunakan tabel-tabel 
persentase.  
Rumus yang digunakan yaitu:   
P =  Angka persentase 
F =  Frekuensi 
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N =  Jumlah Nilai Frekuensi 
100% =  Bilangan tetap (konstan)
40
 
Dengan kriteria sebagai berikut :
41
 
1. Angka 0% - 20% =  Sangat kurang baik 
2. Angka 21% - 40%  =  Kurang baik 
3. Angka 41% - 60 %  =  Cukup baik 
4. Angka 61% - 80%  =  Baik 
5. Angka 81% - 100%  =  Sangat baik 
Untuk  menarik kesimpulan, apabila hasilnya 81% - 100% berarti respon 
mahasiswa broadcasting Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Suska Riau 
berada dalam ketegori sangat baik. Apabila hasil persentase berada pada rentang 
nilai 61-80% berarti mahasiswa memberikan persepsi baik terhadap tayangan 
iklan perindo di stasiun televisi MNC Group, apabila 41% - 60 % berarti cukup 
baik, jika persentase jawaban mahasiswa  21% - 40%  berarti kurang baik dan 0% 
- 20% berarti sangat kurang baik. 
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A. Sejarah Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Suska Riau 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi yang sering disebut FDK, meskipun 
secara yuridis formal baru lahir pada tahun akademik 1998/1999, tetapi secara 
historis fakultas ini telah berusia hampir seperempat abad, karena embirionya 




Pada tahun akademik 1996/1997 telah dilakukan penjajakan dan konsultasi 
kepada Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Padjajaran (UNPAD) Bandung 
dalam rangka mempersiapkan dan memperluas jurusan pada Fakultas Dakwah 
yang kemudian menghasilkan kesepakatan kerjasama antara IAIN SUSQA 
Pekanbaru dengan UNPAD Bandung untuk pembukaan Progran Studi Strata Satu 
(S1) Ilmu Komunikasi dan Diploma Tiga (D3) Dakwah dan Ilmu Komunikasi, 
untuk melengkapi dua jurusan yang sudah ada. 
Untuk mewujudkan pendirian Fakultas Dakwah pada IAIN SUSQA 
Pekanbaru telah dilakukan berbagai upaya perintisan, diantaranya adalah 
mengupayakan untuk mendapat pengukuhan secara yuridis formal dari berbagai 
pihak terkait seperti dari Departemen Agama sendiri, Departemen Pendidikan dan 
Kebudayaan RI dan dari Menteri Pendayagunaan Aparatur Negara (Menpan) yang 
hasilnya adalah dikeluarkannya SK Menteri Agama tentang pendirian Fakultas 
Dakwah No.104 tahun 1998 tanggal 28 Februari 1998 IAIN Sulthan Syarif Qasim 
Pekanbaru.Selanjutnya dilakukan seminar dan lokakarya (semiloka) tentang 
penyusunan kurikulum Jurusan Ilmu Komunikasi dan Program Studi Dakwah dan 
Ilmu Komunikasi yang dihadiri oleh dua tokoh dan pakar Komunikasi dari 
Fakultas Ilmu Komunikasi UNPAD Bandung yaitu Dr. H. Dedi Mulyana, MA dan 
Drs. Elvinaro Enderianto, M.Si. Semiloka tersebut berhasil merumuskan 
kurikulum terpadu antara disiplin Ilmu Komunikasi dan Ilmu Keislaman yang 
merupakan ciri khas program studi Ilmu Komunikasi pada IAIN Susqa
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Berbekal SK Menteri Agama RI No. 104 Tahun 1998 tersebut, maka 
secara de jure Fakultas Dakwah IAIN SUSQA telah lahir dan terpisah dari 
Fakultas Ushuluddin, tetapi secara de facto kelahiran itu baru terealisir pada bulan 




Pada waktu didirikan tahun 1998, Fakultas Dakwah menyelenggarakan 
tiga Jurusan S1, yaitu Jurusan Pengembangan Masyarakat Islam (PMI), 
Bimbingan dan Penyuluhan Islam (BPI) dan Ilmu Komunikasi (Kom) serta satu 
jurusan Diploma Tiga Pers dan Grafika (D3) (P&G) dengan pelaksanaan tugas 
sebagai dekan pada awal berdiri adalah Drs. Noor. Aini, MA dimana beliau masih 
menjabat sebagai Pembantu Rektor II dan Dr. Atjeng Achmad Kusairi, MA 
sebagai Pembantu Dekan I, Drs. H. Sabaruddin MN, SH selaku Pembantu Dekan 
II serta Drs. H. Sarwan Anthoni sebagai Pembantu Dekan III periode 1998-
2000.Kemudian pada periode ke-2 tahun 2000-2005, Dekan Fakultas Dakwah 
dipimpin oleh Drs. H. Hidayat, MA. 
Pada periode ke-3 2005-2009, Dekan Fakultas Dakwah dipimpin oleh 
Prof. Dr. H. Ali Abri, MA,.Pada periode ke-4 tahun 2009-2013, Dekan Fakultas 
Dakwah dan Ilmu Komunikasi adalah Prof. Dr. Amril. M, MA. Pada tahun 2013-
2014 Fakultas Dakwah dan Komunikasi dipimpin oleh DR. Yasril Yazid, MIS, 
Drs. Darusman, M.Ag (WD I), Drs. Ginda, M.Ag (WD II), dan Drs. Abdul 
Rachman, M.Si (WD III), tahun 2014-2018 Fakultas Dakwah dan Komunikasi 
dipimpin oleh Dr. Yasril Yazid, MIS, Dr. Elfiandri, Msi (WD I), Dr. Masrun, MA 
(WD II) dan Dr. Kadar, M.Ag (WD III) yang kemudian digantikan oleh Dr. Azni, 
M.Ag. Tahun 2018-sekarang Fakultas Dakwah dan Komunikasi dipimpin oleh Dr. 
Nurdin, MA, Dr. Masduki, M.Ag (WD I), Dr. Toni Hartono, M.Si (WD II), Dr. 
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B. Visi dan Misi Fakultas Dakwah dan Komunikasi Uin Suska Riau 
Adapun Visi dan Misi Fakultas Dakwah dan komunikasi sebagai berikut:
44
 
1. Visi Fakultas Dakwah dan Komunikasi 
Visi dari Fakultas Dakwah dan Komunikasi adalah terwujudnya Fakultas 
Dakwah dan Komunikasi UIN Sultan Syarif Kasim Riau sebagai lembaga 
pendidikan tinggi dalam bidang dakwah dan komunikasi, unggul dan kompetitif 
dengan mengintegrasikan sains dan teknologi serta seni dengan nilai-nilai 
keislaman di Asia pada tahun 2018. 
2. Misi Fakultas Dakwah dan Komunikasi 
a. Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran yang berbasis integrasi 
keilmuan untuk melahirkan kelulusan yang unggul dan kompetitif. 
b. Melaksanakan penelitian untuk mengembangkan ilmu dakwah dan 
komunikasi, berbasis integritas keilmuan. 
c. Memanfaatkan ilmu dakwah dan komunikasi yang integratif untuk 
melaksanakan pengabdian kepada masyarakat sebagai konstribusi terhadap 
pembangunan peradaban manusia. 
d. Mengembangkan sumber daya insani yang mempunyai kapabilitas, integritas 
dan etos untuk melaksanakan Tri Dharma perguruan tinggi berbasis 
integritas. 
C. Jurusan Ilmu Komunikasi 
Jurusan Ilmu komunikasi di fakultas Dakwah dan Komunikasi merupakan 
salah satu program studi yang ada di fakultas Dakwah dan Komunikasi 
Universitas Islam Negeri Riau. Program studi jurusan ilmu komunikasi memiliki 
1781 mahasiswa, dari semester 1 hingga semester 9 yang nantinya akan menjadi 
sumber data atau responden dari penelitian penulis. Adapun visi dan misi program 
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1. Visi Jurusan Ilmu Komunikasi 
Terwujudnya program studi komunikasi sebagai pusat pengembangan 
keilmuan dan keterampilan dengan bernuansa keislaman dalam bidang Ilmu 
Komunikasi di Asia pada tahun 2018.  
2. Misi Jurusan Ilmu Komunikasi 
Untuk merealisasikan visi Jurusan Komunikasi pada Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi Visi UIN Suska Riau 2014–2018 di atas, dirumuskanlah pernyataan-
pernyataan misi (mission statements) sebagai berikut: 
a. Menyelenggarakan kegiatan pendidikan, pengajaran, dan penelitian pada 
bidang ilmu komunikasi. 
b. Menyelenggarakan kegiatan pengembangan keilmuan dan keterampilan 
dalam bidang ilmu komunikasi yang dilandasi Akhlak al Karimah 
c. Mengadakan kegiatan pengabdian dan pelayanan kepada masyarakat untuk 
meningkatkan kesejahteraan 
d. Mengembangkan sumber daya insani dalam bidang ilmu komunikasi yang 
mempunyai kapabilitas, integritas, dan etos untuk melaksanakan tridarma 
perguruan tinggi berbasis integrasi keilmuan. 
Selain visi dan misi Jurusan Ilmu Komunikasi fakultas Dakwah dan 
Komunikasi Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau juga memiliki 
tujuan. Tujuan dari program studi Komunikasi yaitu menyiapkan mahasiswa 
untuk menjadi sarjana dan ahli dalam bidang komunikasi yang berwawasan islam 
dan mampu bersaing dalam merebut berbagai peluang untuk kesejahteraan dirinya 
dan masyarakat. 
Berdasarkan hasil surat keputusan tentang pendirian program studi, maka 
Direktur Jenderal Pembinaan Kelembagaan Agama Islam Nomor: E/3/98 tentang 
penyelenggaraan Program Studi Tadris Program Studi Bahasa Inggris dan 
Program Studi Psikologi pada Fakultas Tarbiyah, Program Studi Komunikasi dan 
Program Studi Komunikasi Diploma Tiga (D3) Program Studi Pres dan Grafika 
pada Fakultas Ushuluddin IAIN UIN SUSQA Pekanbaru tanggal 6 Januari 1998. 
Surat Rekomendari Departemen Pendidikan Nasional Ditjen Pendidikan Tinggi 





S1 pada IAIN dan STAIN dalam rangka Wider Mandate di lingkungan 
Departemen Agama tanggal 25 Juli. Berdasarkan surat keputusan Badan 
Akreditasi Nasional tanggal 21 September 2013 Nomor: 193/SK/BAN-PT/Ak-
XVI/S/IX/2013 tentang status, peringkat dan hasil akreditasi program sarjana di 
perguruan tinggi maka program studi Ilmu Komunikasi terakreditasi B selama 5 
tahun  dari tahun 2013 s/d 2018.
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F. Kegiatan dan Media Komunikasi Mahasiswa Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi UIN Suska Riau 
Sejak didirikannnya Fakultas Dakwah dan Komunikasi mempunyai 
sejumlah media dan kegiatan mahasiswa diantaranya
46
: 
1. Kegiatan Mahasiswa 
a. Sanggar COFA (Communication Film Academic of Communication) 
b. Sanggar Komunika (Jurnlistik) 
c. Sanggar Public Relations 
d. Sanggar pocus (Photography of Communication) 
e. Sanggar Songket (Seni Budaya) 
f. Forum Edukatif  Mahasiswa Komunikasi 
g. Kreasi Mahasiswa Jurusan PMI 
h. Pusat Informasi dan Konseling Islam 
i. Dakwah Communication Center (DCC) Al-Fatih 
2. Media Komunikasi Mahasiswa 
a. Radio Suska 107.9 (www.radiosuska.com) 
b. Suska TV (www.suskatv.com) 
c. Komunikasi News (www.komunikasinews.com) 
d. Gema Dakwah (www.gemadakwah-online.com) 
                                                             
45
Dokumentasi Buku Alumni Fakultas Dakwah dan Komunikasi, 2019. 
46
Media dan Kegiatan Fakultas Dakwah dan Komunikasi, http://fdik.uin-suska.ac.id/media-




















Dr. Azni, S.Ag, M.Ag 
NIP. 19701010 200701 1 051 
Yantos, S.IP, M.Si 
NIP. 19710122 200701 1 016 
Umar Abdul Rahim, S.Sos, I, MA 
NIP. 19510612 200801 20172017 
Listiawati Susanti,S.Ag, MA 
NIP. 19720712 200003 2 003 
Yefni, S.Ag, M.Si 
NIP. 19700914 201411 2 001 
Dr. Masduki, M.Ag 
NIP. 19710612 199803 1 003 
Dr. Toni Hartono, M.Si 
NIP. 19780605 200701 1 024 
Khairuddin, S.Ag, M.Ag 
NIP. 19720817 200910 1 002 
Azmar, S.Ag 
NIP. 19720817 200910 1 002 
Hj. Yasniwati, S.Ag 
NIP. 19691231 199703 2 001 
Dr. Nurdin, A 
NIP. 196696210 200604 1 015 
Dr. Atjih Sukaesih, M.Si 
NIP. 19691118 199693 2001 
Mardhiah Rubani, M.Si 
NIP. 19790302 200701 1 023 
Dr. Aslati, M.Ag 
NIP. A9700817 200701 2 031 
Aznawati, S.I.Kom 
NIP197610817 198003 2 001 
Rahman, M.Ag 
NIP. 19750919201411 1 001  
 
Imron Rosidi, S.Pd, MA, Ph. D 
NIP. 19811118 200901 1 006 
Senat Fakultas 
M. Fahli Zatra Hadi, M. Pd 
NIK. 130 417 083 
DEKAN 
 Intan Kemala, S.Sos, M.Si 
NIK. 130 417 021 
Tika Mutia, S.I.Kom, M,I.Kom 
NIK. 130 417 021 
Dewi Sukartik, M.Sc 
NIK. 130 311 012 
WAKIL DEKAN I WAKIL DEKAN II WAKIL DEKAN III 
KEPALA BAGIAN TATA USAHA 
KETUA JURUSAN PMI KETUA JURUSAN BKI KETUA JURUSAN KOMUNIKASI KETUA JURUSAN MD KASUBAG, UMUM 
SEKRETARIS JURUSAN PMI SEKRETARIS JURUSAN BKI SEKRETARIS JURUSAN KOMUNIKASI SEKRETARIS JURUSAN MD KASUBAG. AKADEMIK 
Kepala Labor Dakwah Kepala Labor Konseling Kepala Labor Travel Haji dan Umrah Kepala Labor Fotografi Kepala Labor Komputer Kepala Labor Suska TV Kepala Labor Radio 107,9 Suska FM 









Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai persepsi 
mahasiswa Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau terhadap tayangan 
iklan Politik Partai Perindo di Televisi MNC Group, diperoleh nilai persentase 
sebesar 70,1%. Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi mahasiswa/i terhadap 
tayangan iklan Politik Partai Perindo di Televisi MNC Group berada dalam 
kategori baik. Artinya meskipun secara hukum iklan Perindo melanggar Pasal 11 
P3 KPI tahun 2012 serta Pasal 11 ayat (1) dan ayat (2) SPS KPI tahun 2012, 
mahasiswa tetap memberikan persepsi yang baik terhadap iklan partai perindo 
yang ditayangkan di Televisi MNC Group, hal ini dikeranakan kurangnya 
perhatian mahasiswa terhadap tayangan-tayangan politik yang disiarkan oleh 
media Televisi.   
B. Saran  
Adapun saran yang dapat penulis berikan dalam hal ini antara lain sebagai 
berikut : 
1. Penulis berharap kepada MNC Group agar tidak menayangkan iklan-iklan 
yang dapat melanggar aturan penyiaran, sehingga tidak menimbulkan konflik 
yang berujung kericuhan. 
2. Kepada mahasiswa/i diharapkan dapat memperhatikan setiap tayangan iklan 
dan informasi-informasi yang ditayangkan oleh media televisi. Sehingga bisa 
memberikan persepsi yang sesuai dengan fenomena yang terjadi dilapangan. 
3. Kepada peneliti selanjutnya, diharapkan untuk tidak menduplikat penelitian 
ini. Penulis sangat menyarankan agar peneliti selanjutnya dapat menggunakan 
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ANGKET PENELITAN PERSEPSI MAHASISWA 
 
Identitas Responden 
(responden tidak perlu menulis nama) 
1. No. Responden :  (diisi oleh peneliti) 
2. No. HP  :       
3. Jenis kelamin  :Pria/Wanita*) 
4. Usia   : 
5. jurusan/semester :       
 
A. KUISIONER PENELITIAN PERSEPSI MAHASISWA 
PETUNJUK PENGGUNAAN 
Berikanlah tanda centang ( ) pada bobot nilai alternatif jawaban yang paling 
merefleksikan persepsi anda pada setiap pertansyaan. Instrumen persepsi 
mahasiswa disusun dengan menggunakan skala likert terdiri dari lima pernyataan. 
Keterangan :  
SS : Sangat Setuju  TS : Tidak Setuju 
S : Setuju   STS : Sangat Tidak Setuju 
N : Netral 
 
1. Stimulus (S) 









1. Saya menonton Iklan Perindo      
 
 
NO DAFTAR PERNYATAAN  
ALTERNATIF JAWABAN 
SS S N TS STS 
2. 
Iklan Perindo sangat menarik untuk 
ditonton 
 
    
3.  
Saya mengetahui informasi yang 
terdapat dalamIiklan Perindo 
 
    
4. 
Iklan perindo memberikan pengetahuan 
untuk saya  
 
    





pentingnya sosialisasi kepada 
masyarakat 
 
2. Organisme (O) 
a. Perhatian 
NO DAFTAR PERNYATAAN  
ALTERNATIF JAWABAN 
SS S N TS STS 
1.  
Saya memperhatikan iklan perindo 
dengan baik 
 
    
2.  
Saya mengerti pesan verbal iklan 
Partai Perindo 
 
    
3.  
       Saya mengerti isi pesan visual 
Partai Perindo 
 
    
4.  
Saya mempunyai perhatian terhadap 
Iklan Perindo 
 
    
5.  
Iklan Perindo lebih bagus dari iklan 
partai lain 
 
    
 
b. Pegertian 
NO DAFTAR PERNYATAAN  
ALTERNATIF JAWABAN 
SS S N TS STS 
1. 
Iklan perindo membuat saya tertarik 
dengan partai tersebut 
 
    
2. Iklan perindo layak ditayangkan      
3.  
Iklan perindo mengubah persepsi saya 
terhadap partai perindo 
 
    
4. 
Iklan perindo sesuai dengan konteks 
periklanan 
 
    
5.  Saya memahami iklan perindo      
 
c. Penerimaan 
NO DAFTAR PERNYATAAN  
ALTERNATIF JAWABAN 
SS S N TS STS 
1. 
Saya setuju dengan tayangan iklan 
perindo 
 
    






Iklan perindo membuat saya 
mendapatkan banyak pengetahuan 
 
    
4. 
Citra partai perindo baik di dalam iklan 
tersebut 
 
    
5. 
Saya selalu menonton tayangan iklan 
Partai Perindo 
 
    
 
3. Respon (R)  
NO DAFTAR PERNYATAAN  
ALTERNATIF JAWABAN 
SS S N TS STS 
1. Iklan perindo membentuk citra positif      
2. 
Iklan perindo menggunakan metode 
iklan yang mudah dipahami 
 
    
3. 
Saya mendengarkan dan melihat dengan 
sungguh sungguh iklan perindo  
 
    
4. 
Saya sepaham dengan Iklan Partai 
Perindo 
 
    
5. 
 
Iklan Perindo tidak melanggar aturan 
KPI 
 
    
6.  
Iklan Perindo tidak memanfaatkan 
MNC Group untuk kampanye 
 
    
7.  
Partai perindo tidak layak di beri sanksi 
karena memanfaatkan MNC Group 
untuk kepentingan kelompok tertentu 
 
    
8.  
Iklan perindo memperlihatkan 
kemampuan kandidat dalam mengatasi 
masalah masalah di masyarakat 
 
    
9.  
Iklan perindo memeberikan pemahaman 
kepada masyarakat siapa sang kandidat 
sebenarnya 
 
    
10.  
Iklan perindo mendoktrin masyarakat 
mengenai kandidat atau  partainya dan 
membiarkan masyarakat memeberi 
penilaian sendiri 
 

















 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat jarang 10 12,3 12,3 12,3 
jarang' 45 55,6 55,6 67,9 
sering 21 25,9 25,9 93,8 
sangat sering 5 6,2 6,2 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 8 9,9 9,9 9,9 
netral 42 51,9 51,9 61,7 
setuju 24 29,6 29,6 91,4 
sangat setuju 7 8,6 8,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 1 1,2 1,2 1,2 
netral 34 42,0 42,0 43,2 
setuju 32 39,5 39,5 82,7 
sangat setuju 14 17,3 17,3 100,0 









 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid netral 25 30,9 30,9 30,9 
setuju 49 60,5 60,5 91,4 
sangat setuju 7 8,6 8,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid netral 42 51,9 51,9 51,9 
setuju 31 38,3 38,3 90,1 
sangat setuju 8 9,9 9,9 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 9 11,1 11,1 11,1 
Netral 41 50,6 50,6 61,7 
Setuju 22 27,2 27,2 88,9 
sangat setuju 9 11,1 11,1 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid netral 22 27,2 27,2 27,2 
setuju 43 53,1 53,1 80,2 
sangat setuju 16 19,8 19,8 100,0 









 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat tidak setuju 2 2,5 2,5 2,5 
tidak setuju 12 14,8 14,8 17,3 
netral 43 53,1 53,1 70,4 
setuju 17 21,0 21,0 91,4 
sangat setuju 7 8,6 8,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 7 8,6 8,6 8,6 
netral 33 40,7 40,7 49,4 
setuju 28 34,6 34,6 84,0 
sangat setuju 13 16,0 16,0 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat tidak setuju 3 3,7 3,7 3,7 
tidak setuju 10 12,3 12,3 16,0 
netral 26 32,1 32,1 48,1 
setuju 29 35,8 35,8 84,0 
sangat setuju 13 16,0 16,0 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat tidak setuju 5 6,2 6,2 6,2 
tidak setuju 30 37,0 37,0 43,2 
netral 31 38,3 38,3 81,5 
setuju 13 16,0 16,0 97,5 





Total 81 100,0 100,0  
 
P7 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 1 1,2 1,2 1,2 
netral 33 40,7 40,7 42,0 
setuju 32 39,5 39,5 81,5 
sangat setuju 15 18,5 18,5 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P8 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat tidak setuju 4 4,9 4,9 4,9 
tidak setuju 30 37,0 37,0 42,0 
netral 40 49,4 49,4 91,4 
setuju 7 8,6 8,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P9 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 1 1,2 1,2 1,2 
netral 39 48,1 48,1 49,4 
setuju 26 32,1 32,1 81,5 
sangat setuju 15 18,5 18,5 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P10 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid netral 7 8,6 8,6 8,6 
setuju 52 64,2 64,2 72,8 
sangat setuju 22 27,2 27,2 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 10 12,3 12,3 12,3 
netral 48 59,3 59,3 71,6 
setuju 17 21,0 21,0 92,6 
sangat setuju 6 7,4 7,4 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P12 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 4 4,9 4,9 4,9 
netral 33 40,7 40,7 45,7 
setuju 38 46,9 46,9 92,6 
sangat setuju 6 7,4 7,4 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P13 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat tidak setuju 2 2,5 2,5 2,5 
tidak setuju 21 25,9 25,9 28,4 
netral 36 44,4 44,4 72,8 
setuju 19 23,5 23,5 96,3 
sangat setuju 3 3,7 3,7 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P14 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid netral 20 24,7 24,7 24,7 
setuju 41 50,6 50,6 75,3 
sangat setuju 20 24,7 24,7 100,0 








 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat tidak setuju 5 6,2 6,2 6,2 
tidak setuju 25 30,9 30,9 37,0 
netral 33 40,7 40,7 77,8 
setuju 16 19,8 19,8 97,5 
sangat setuju 2 2,5 2,5 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid netral 34 42,0 42,0 42,0 
setuju 39 48,1 48,1 90,1 
sangat setuju 8 9,9 9,9 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat tidak setuju 1 1,2 1,2 1,2 
tidak setuju 10 12,3 12,3 13,6 
netral 33 40,7 40,7 54,3 
setuju 30 37,0 37,0 91,4 
sangat setuju 7 8,6 8,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat tidak setuju 1 1,2 1,2 1,2 
tidak setuju 7 8,6 8,6 9,9 
netral 27 33,3 33,3 43,2 
setuju 34 42,0 42,0 85,2 





Total 81 100,0 100,0  
 
P4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid sangat tidak setuju 2 2,5 2,5 2,5 
tidak setuju 9 11,1 11,1 13,6 
netral 31 38,3 38,3 51,9 
setuju 33 40,7 40,7 92,6 
sangat setuju 6 7,4 7,4 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid netral 30 37,0 37,0 37,0 
setuju 44 54,3 54,3 91,4 
sangat setuju 7 8,6 8,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 7 8,6 8,6 8,6 
netral 32 39,5 39,5 48,1 
setuju 34 42,0 42,0 90,1 
sangat setuju 8 9,9 9,9 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P7 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 5 6,2 6,2 6,2 
netral 27 33,3 33,3 39,5 
setuju 42 51,9 51,9 91,4 
sangat setuju 7 8,6 8,6 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 3 3,7 3,7 3,7 
netral 29 35,8 35,8 39,5 
setuju 38 46,9 46,9 86,4 
sangat setuju 11 13,6 13,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P9 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid netral 27 33,3 33,3 33,3 
setuju 43 53,1 53,1 86,4 
sangat setuju 11 13,6 13,6 100,0 
Total 81 100,0 100,0  
 
P10 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid tidak setuju 4 4,9 4,9 4,9 
netral 24 29,6 29,6 34,6 
setuju 37 45,7 45,7 80,2 
sangat setuju 16 19,8 19,8 100,0 
















 Total P1 P2 P3 P4 P5 
Total Pearson Correlation 1 ,361** ,632** ,305** ,340** ,609** 
Sig. (2-tailed)  ,001 ,000 ,006 ,002 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 
P1 Pearson Correlation ,361** 1 -,165 -,094 ,159 -,104 
Sig. (2-tailed) ,001  ,141 ,405 ,157 ,357 
N 81 81 81 81 81 81 
P2 Pearson Correlation ,632** -,165 1 -,039 -,090 ,660** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,141  ,729 ,424 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 
P3 Pearson Correlation ,305** -,094 -,039 1 -,108 -,154 
Sig. (2-tailed) ,006 ,405 ,729  ,336 ,171 
N 81 81 81 81 81 81 
P4 Pearson Correlation ,340** ,159 -,090 -,108 1 -,018 
Sig. (2-tailed) ,002 ,157 ,424 ,336  ,876 
N 81 81 81 81 81 81 
P5 Pearson Correlation ,609** -,104 ,660** -,154 -,018 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,357 ,000 ,171 ,876  
N 81 81 81 81 81 81 















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 




 Total P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
Total Pearson 
Correlation 
1 ,932** ,534** ,750** ,710** ,874** ,825** ,730** ,773** ,785** ,643** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
P1 Pearson 
Correlation 
,932** 1 ,342** ,730** ,534** ,925** ,774** ,694** ,779** ,785** ,566** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
P2 Pearson 
Correlation 
,534** ,342** 1 ,304** ,735** ,284* ,257* ,235* ,242* ,293** ,149 
Sig. (2-tailed) ,000 ,002  ,006 ,000 ,010 ,021 ,035 ,030 ,008 ,186 







,750** ,730** ,304** 1 ,443** ,681** ,567** ,482** ,535** ,547** ,340** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,006  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
P4 Pearson 
Correlation 
,710** ,534** ,735** ,443** 1 ,488** ,433** ,426** ,371** ,440** ,339** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,002 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
P5 Pearson 
Correlation 
,874** ,925** ,284* ,681** ,488** 1 ,722** ,677** ,762** ,689** ,485** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,010 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
P6 Pearson 
Correlation 
,825** ,774** ,257* ,567** ,433** ,722** 1 ,516** ,711** ,634** ,651** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,021 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
P7 Pearson 
Correlation 
,730** ,694** ,235* ,482** ,426** ,677** ,516** 1 ,550** ,571** ,443** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,035 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
P8 Pearson 
Correlation 
,773** ,779** ,242* ,535** ,371** ,762** ,711** ,550** 1 ,588** ,395** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,030 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
P9 Pearson 
Correlation 
,785** ,785** ,293** ,547** ,440** ,689** ,634** ,571** ,588** 1 ,486** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
P10 Pearson 
Correlation 
,643** ,566** ,149 ,340** ,339** ,485** ,651** ,443** ,395** ,486** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,186 ,002 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 81 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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